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RESUMEN

En este estudio, se investiga la transformación digital de las di-
mensiones sensoriales, emocionales y comunicativas en la pro-
moción turística en ferias, centrándose en la Feria Internacional 
de Turismo (FIT) de Argentina en 2022. La metodología utiliza-

da se basa en la observación participante y una ficha de observación estruc-
turada para analizar los stands de la feria. Se analizan tres dimensiones cla-
ve: sensorial (que incluye aspectos visuales, olfativos, auditivos y táctiles), 
emocional (evaluando las emociones experimentadas por los visitantes) y 
comunicativa (referente a los mensajes y la comunicación transmitida por 
los expositores). Los resultados destacan la prevalencia de recursos visua-
les y táctiles en los stands, seguidos de recursos sonoros, sabores y olores, 
que se combinan para proporcionar experiencias integrales. En términos 
de emociones, predominan las positivas como interés, alegría, sorpresa, 
alivio y satisfacción. La comunicación se enfoca en promover experiencias 
placenteras y utiliza un lenguaje emocional. Se subraya la importancia de 
las ferias turísticas, las relaciones públicas y la experiencia del consumidor, 
así como el papel fundamental de los recursos sensoriales y emocionales en 
las experiencias turísticas. 

Palabras Clave: ferias turísticas, experiencia, tecnología, dimensión senso-
rial, dimensión emocional, dimensión comunicativa  

ABSTRACT
In this study, we investigate the digital transformation of sensory, emotio-
nal, and communicative dimensions in the promotion of tourism at trade 
fairs, with a focus on the International Tourism Fair (FIT) in Argentina in 
2022. The methodology is based on participant observation and a structu-
red observation form to analyze the fair’s stands. Three key dimensions are 
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analyzed: sensory (including visual, olfactory, auditory, and tactile aspects), emotional (evalua-
ting the emotions experienced by visitors), and communicative (pertaining to the messages and 
communication conveyed by exhibitors). The results highlight the prevalence of visual and tactile 
resources in the stands, followed by auditory, taste, and odor resources, which are combined to 
provide comprehensive experiences. In terms of emotions, positive ones such as interest, joy, 
surprise, relief, and satisfaction predominate. Communication focuses on promoting pleasurable 
experiences and uses emotional language. The importance of tourism fairs, public relations, and 
the consumer experience is underscored, as well as the fundamental role of sensory and emotio-
nal resources in tourism experiences.

Keywords: tourism fairs, experience, technology, sensorial dimension, emotional dimension, 
communicative dimension

1. INTRODUCCIÓN

Las ferias turísticas juegan un papel fundamental en el marketing de los Destinos Turísticos 
(desde aquí DT) en tanto herramienta del mix comunicacional y de la estrategia de relaciones 
públicas. 

Considerando que en los DT los flujos de información entre sus actores constituyen un rasgo 
esencial y que el crecimiento de las tecnologías de la información ha impactado notablemente en 
sus dinámicas (Zanfardini, 2022), resulta relevante el análisis del impacto de la digitalización en 
las acciones de promoción. 

La transformación digital parece también tener un rol protagónico en las ferias de turismo. 
Algunas se han visto afectadas al punto de llevarlas a su completa digitalización como la Feria de 
Turismo Regional (FETUR) Argentina o la Virtual Tourism and Travel Fair. En otras se aplican 
elementos de la tecnología digital como recurso para la presentación de los destinos en las ferias 
tradicionales, con la intención de generar experiencias significativas en los asistentes, como es el 
caso de la FIT. 

En esta investigación se estudia la transformación digital de las dimensiones sensoriales, 
emocionales y comunicativas de la experiencia de promoción turística. La misma tiene por objeti-
vo analizar la transformación digital de las dimensiones sensorial, emocional y comunicativa de la 
experiencia de promoción turística ofrecida por los destinos en ferias a partir del estudio del caso 
FIT (Feria Internacional de Turismo) de Argentina en el año 2022.

El trabajo que se presenta resulta original debido a que confluyen diversas teorías que per-
mitieron a las autoras proponer un dimensionamiento de la experiencia de promoción turística en 
feria y su aplicación en el caso. Por otra parte, y aun cuando la FIT es la principal feria de turismo 
de América Latina, no se han encontrado estudios previos que hayan profundizado en el análisis 
de la experiencia promocional que ofrece a sus asistentes. 

El articulo presenta en primer lugar el marco teórico y la revisión bibliográfica, posterior-
mente se detalla la metodología, se presentan los resultados, finalizando con las conclusiones. 

http://
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2. MARKETING DE DESTINOS TURÍSTICOS: EL ROL DE LA PROMOCIÓN 
TURÍSTICA

Entendidos como territorios turísticos, los DT son el resultado de una dinámica social cuyo 
núcleo es la valorización de la diferenciación de lugares (Bertoncello, 2002). Según Nácher Escri-
che y Garbí (1993) la noción de territorio turístico refiere a las interrelaciones humanas, intencio-
nales y no intencionales, de carácter material o moral, que se establecen a propósito de las visitas 
turísticas a un determinado lugar. En tal sentido, los DT son unidades históricas dinámicas, con 
identidades específicas, cuya noción de qué son y qué representan en un momento dado está con-
dicionada por la presencia de discursos dominantes y alternativos. 

Desde el marketing con enfoque en lo cultural, se propone que los DT tienen que ver con 
actores y actividades del mercado turístico. Participan en mercados globalizados y multiculturales 
donde diversos actores producen, mantienen, negocian y transforman significados a la vez que 
van creando la cultura del destino (García-Rosell et al., 2007). Los lugares, por tanto, reciben su 
significado sólo a través de los procesos concretos de producción y consumo que conecta a la gente 
con el mundo a través de la contextualización de sus experiencias (Saraniemi y Kylanen, 2010).

El marketing de DT es el proceso de comunicarse con los visitantes potenciales para influir 
en su preferencia, su intención de viajar y, en última instancia, su elección final de destino y de 
producto (Pike, 2020). Las entidades responsables de la coordinación del marketing turístico de 
un área geográfica son las Organizaciones de Marketing de Destino (OMDs). Estas suelen ser un 
conjunto de organizaciones e intereses trabajando hacia un objetivo en común (UNWTO, 2007), 
que actúan con gestoras de redes de trabajo (Volgger y Pechlaner, 2014), liderando y planificando 
los DT bajo una perspectiva estratégica. Las OMDs coordinan los esfuerzos de múltiples stakehol-
ders para alcanzar la visión y los objetivos de turismo del destino (Morrison, 2019). 

Aplicar marketing a nivel de los DT tiene particularidades que lo diferencian del marketing 
empresarial. Uno de los desafíos es el escaso control sobre la mezcla de marketing. Las OMDs sólo 
pueden influir parcialmente en la oferta de productos del destino y no tienen incidencia directa 
en el precio ni en la distribución/comercialización, cuestiones que dependen mayormente de las 
empresas turísticas. Sin embargo, las OMDs tienen mayor protagonismo y control en la promoción 
y comunicación de la marca. En tal sentido, el principal objetivo comunicacional de las OMDs es 
crear diferenciación en relación con otros DT similares y aplicar branding para DT (George, 2021).

Para la promoción de los DT las OMDs se basan en el mix de comunicación que comprende un 
conjunto de elementos utilizados para conseguir relacionarse con su público objetivo de la manera 
más efectiva posible y de acuerdo con los objetivos empresariales (Escobar y González, 2011). 

Entre sus componentes, las relaciones públicas se conforman en un elemento clave facilitan-
do la planificación, ejecución y evaluación de la comunicación global de una organización con sus 
públicos externos e internos. Lo que diferencia a las relaciones públicas de otros componentes del 
mix comunicacional es su esfuerzo planificado y sostenido para establecer y mantener la buena 
voluntad y el entendimiento mutuo entre una organización y sus públicos (Grunig y Grunig, 2013) 
con mensajes comunicacionales enfocados en el público en general más que en segmentos espe-
cíficos (George, 2021). 

http://
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Para las relaciones públicas los compradores son considerados como individuos sociales en 
su máxima amplitud y, por tanto, el rol de las empresas no acaba en los productos y servicios 
turísticos, sino que debe ir mucho más allá. Es necesario que cumpla el objetivo comercial de 
predisponer a los stakeholders de forma positiva hacia la empresa a través de la generación de 
credibilidad, de confianza y de reputación (De la Ballina Ballina, 2017).  En este marco, las ferias 
de turismo en tanto una de las técnicas de las relaciones públicas, se vuelven un eslabón clave de 
la estrategia de interacción con proveedores y clientes. 

3. FERIAS DE TURISMO Y DIGITALIZACIÓN

Podemos definir las ferias de turismo como eventos en los que diferentes proveedores de ser-
vicios turísticos y representantes de destinos se reúnen en una locación específica ya sea de forma 
presencial o virtual (Sola et al., 1993) con el objetivo primordial de presentar el producto tanto al 
sector empresarial como al público en general, y reforzar la imagen de la empresa, la marca o el 
destino (George, 2021). La Figura Nº1 presenta una descripción sintética de las principales ferias 
de turismo en el mundo.

Se trata de eventos periódicos, que se desarrollan para realizar acuerdos comerciales y con-
tactos con proveedores, distribuidores y socios comerciales (Escobar y González 2011). Esta fun-
ción de las ferias las ubica como parte de las estrategias de MICE (meetings, incentive, conference 
& exhibitions) de un DT, ya que se centran en el turismo de negocios y concretamente, en el de 
carácter asociativo (Souto et al., 2017). Pero, además, las OMD participan de las ferias de turismo 
por razones de potenciación de ventas, imagen y promoción genérica (Sota et al., 1993). En esta 
segunda función se centrará esta investigación, es decir, en la de dar inicio a la “experiencia del 
viaje” del público en general.

En relación con su historia, este tipo de eventos surge como una forma de acercamiento en-
tre países emisores y receptores de turismo a finales de los años setenta. En un primer momento 
las ferias se diferenciaban por mostrar elementos característicos de la cultura de la región como 
música, gastronomía y artesanías (Fayos et al., 1997). 

http://
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Figura Nº1. Principales ferias de turismo en el mundo 

Fuente: Elaboración propia.

En los años 80 el crecimiento del sector provocó un cambio de orientación en la actividad 
ferial hacia eventos más sofisticados con orientación empresarial. Pero este no fue el único gran 
cambio que alteró a las ferias como eventos. Actualmente, la digitalización y la implementación 
de nuevas tecnologías dejan su sello tanto en las ferias tradicionales como en las más recientes.  

Según la literatura, la digitalización, o transformación digital, se refiere a los efectos 
combinados de diversas innovaciones que generan nuevos actores, estructuras, prácticas, valores 
y creencias que cambian, amenazan, reemplazan o complementan las prácticas analógicas 
(Hinings et al., 2018). 

En el turismo electrónico se puede presenciar la digitalización a través de TICs como blogs, 
sitios web y medios sociales, que fueron diseñados para acortar los tiempos de búsqueda, ampliar 
la oferta y los canales de venta valiéndose de imágenes, videos o textos. Esto facilita una mayor 
interacción y personalización del servicio al turista. Además, la variedad de destinos, opiniones 
y proveedores que se encuentran en el mundo digital del turismo, permiten al turista ampliar su 
búsqueda de información y alternativas para diseñar su viaje y, sobre todo, su experiencia.  El 
turista es libre de buscar información entre una diversidad de opciones, y de comparar y ajustar 
la oferta a sus deseos y necesidades (Jara et al., 2021). 

En este universo digital del turismo se encuentran las ferias de turismo digital que se en-
focan en presentar destinos y servicios turísticos nacionales e internacionales mediante diver-
sas plataformas como redes sociales, páginas web, video conferencias y artículos digitales con la 

http://
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finalidad de promoción de destinos y, a diferencia de las ferias tradicionales de turismo, con la 
posibilidad de adquirir los servicios durante la feria. 

Además, la digitalización ganó terreno en las ferias tradicionales en las que se incorporan 
pantallas, realidad virtual, animaciones y realidad aumentada con el objetivo de optimizar la pro-
moción de destinos turísticos. Como ventaja, las empresas obtienen una presentación y una pro-
moción más creativa y dinámica de sus servicios turísticos, a la vez que consigue atraer a un gran 
número de consumidores y distribuidores potenciales llamados por la curiosidad que suscitan 
este tipo de experiencias (Castillo-Palacio y Castaño-Molina, 2015).

4. LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL DE LA EXPERIENCIA FERIAL

El viaje del consumo turístico (tourist costumer journey) surge de la teoría de la experiencia. 
Adaptado de Lemon y Verhoef (2016) por Gutauskas y Zanfardini (2022) el viaje de consumo tu-
rístico permite comprender y analizar el comportamiento de consumo de los/as turistas en todo 
el proceso del viaje; antes, durante y después del mismo. Pensar en el consumo turístico desde la 
mirada de la experiencia parece ser la manera más apropiada para su análisis, considerando que 
es un sector de servicios, donde la información es uno de los insumos y resulta esencial la opinión 
y participación del consumidor/a turista para generar instancias de cocreación. 

Las ferias, en tanto evento de promoción al público en general, tiene un rol protagónico 
para dar inicio al viaje de consumo turístico y para ejercer ese rol se basa en diferentes elementos 
como es el entorno o espacio del servicio (stand de la feria), el personal en contacto, así como los 
estímulos o actividades de interacción que se propone a los asistentes. 

El entorno o escenario del servicio - denominado servicescape por Bitner (1992) en la lite-
ratura de marketing de servicios - es clave para la experiencia de los turistas. Tussyadiah (2014) 
sostiene que el control efectivo de la forma en que los turistas interactúan con los elementos 
físicos, sociales y mediáticos de un destino turístico es una característica fundamental del diseño 
de experiencias. Este control puede ejercerse a través de diversas formas de mediación. Gretzel y 
Jamal (2009) sugieren que los “turistas creativos” emergentes viven experiencias distintivas que 
desdibujan los límites entre la vida cotidiana y la vida turística. 

Estas vivencias desafían las tipologías convencionales de la experiencia turística y reavivan 
la necesidad de conceptualizar la tecnología no solo como una herramienta, sino como una pode-
rosa fuerza mediadora que puede influir significativamente en las experiencias turísticas. En este 
sentido, la incorporación de realidad aumentada en las ferias de turismo y las ferias de turismo 
digitales moldean la experiencia turística en los desdibujados límites entre la vida cotidiana y la 
vida turística. 

A raíz del COVID-19 numerosos autores han prestado atención en torno a la tecnología como 
potenciadora de las experiencias turísticas en ferias, tal como se detalla en la Figura Nº2.
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           Figura Nº2. Aportes de la literatura en torno a las experiencias turísticas digitales en ferias

Fuente: Elaboración propia.

5. DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA TURÍSTICA EN UNA FERIA

Los componentes de la oferta de los destinos turísticos son elementos que poseen dimensiones 
sensoriales múltiples y, por lo tanto, posibles de promover experiencias de consumo gratificantes o 
extraordinarias para los consumidores (Trindade et al., 2018). En este trabajo se propone, por tan-
to, que la construcción de experiencias de marcas turísticas está compuesta por tres dimensiones: la 
dimensión sensorial, la dimensión emocional y por la dimensión comunicativa. 

5.1. Dimensión sensorial

Está determinada por la vivencia del usuario en relación a los recursos aplicados en el diseño 
la experiencia y aquellos elementos no planificados que generan una experiencia sensorial visual, 
sonora, táctil, olfativa o vinculada a los sabores. 

En relación a los recursos sensoriales, el poder de los sentidos sobre las percepciones y emo-
ciones de los individuos para la presentación de los DT, ha sido objeto de estudio del marketing 
de destinos turísticos por la repercusión que tienen en el comportamiento de compra y consumo 
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(Gómez, 2012). En el caso de los recursos olfativos, no responde a un análisis racional del individuo 
(Bonadeo, 2005) y su percepción estimula respuestas sensoriales que influencian la experiencia del 
consumidor. Según Lawless (1997), el simple hecho de oler una fragancia puede revivir un recuerdo 
complejo y lleno de emociones. Esto denota la importancia que tiene la gestión de los aromas en la 
experiencia en ferias turísticas para producir asociaciones positivas. 

Con respecto a los recursos sonoros, la música, puede producir emociones, sentimientos y 
experiencias en las personas y hacer que estas actúen de manera diferente en diversos ambientes 
dependiendo del tipo de música que esté sonando en un momento dado. Se la relaciona de forma di-
recta a los estados de ánimo y la generación de recuerdos a largo plazo (Iturriagagoitia et al., 2011). 

En cuanto a los recursos visuales estimulan el sentido de la vista teniendo la posibilidad de 
generar un gran impacto en la mente del consumidor facilitando la persuasión y generando gran 
capacidad de recordación. Es el sentido más estimulado en ferias turísticas. En él se combinan 
los factores emocionales y racionales que alteran la toma de decisiones de compra (Costa, 2010). 

Por su parte el gusto, que está determinado por los sabores, es el sentido menos explorado 
desde el marketing sensorial. Es muy difícil vincular el sabor de los alimentos con la preferencia 
de los consumidores: lo que podría tener un gran gusto para uno, el otro podría no disfrutarlo en 
absoluto. El gusto está estrechamente relacionado con el sentido del olfato, pero se ve significati-
vamente afectado por otros sentidos y estímulos sensoriales (Rybanská y Nagyová, 2017). 

En cuanto a las experiencias táctiles, están dadas por el sentido del tacto que recibe informa-
ción relacionada con la textura, la dureza, la temperatura y el peso de los objetos. Según Spence 
y Gallace (2011), los atributos táctiles de un producto percibido pueden “atraer” (o sesgar) las 
estimaciones de una persona sobre la calidad y el placer del producto. En turismo las experien-
cias táctiles son más difíciles de lograr, por su carácter de servicio. Sin embargo, las ferias son un 
espacio que potencia la “tangibilización de servicios” a través de demostraciones o de realidad 
virtual o aumentada.

5.2. Dimensión emocional

Con respecto a la dimensión emocional, estas son parte integral de las interacciones con 
otras personas y objetos. Por ello, la evaluación de las reacciones emocionales es importante 
cuando se trata de entender cómo mejorar dichas interacciones, por ejemplo, al diseñar experien-
cias positivas para los consumidores.

El componente central de las emociones, el “componente de los sentimientos”, es intrínseca-
mente subjetivo y sólo puede evaluarse con medidas de autoinforme, como la Rueda de Emocio-
nes de Ginebra (GEW, por Ginebra Emotion Wheel) (Sacharin et al, 2012). Como se observa en 
la Figura N°3, la rueda de emociones de GEW propone 16 emociones, sus grados de control (alto, 
bajo) y la connotación placentera o no placentera de las mismas. 
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Figura Nº3. Rueda de las Emociones de Ginebra

Fuente: Traducción propia, adaptado de Sacharin et al. (2012).

Las emociones analizadas son: orgullo, euforia, alegría, satisfacción, alivio, esperanza, inte-
rés, sorpresa, tristeza, miedo, vergüenza, culpa, envidia, asco, desprecio e ira. La rueda de emo-
ciones ha sido utilizada como marco teórico de varios estudios en turismo, como en el estudio de 
Trindade et al. (2018).

5.3 Dimensión comunicativa

Con respecto a la dimensión comunicativa, se entiende comunicación como la transmisión 
de señales mediante un código común al emisor y al receptor (Real Academia Española, 2023) y 
considerando que el lenguaje es la herramienta que posibilita al hombre transmitir o expresar sus 
ideas, pensamientos, sentimientos materializándose a través de signos verbales produciendo la 
comunicación (Gómez, 2016).  Se define como objetivo de comunicación en marketing captar la 
atención de los clientes rápida y efectivamente para lograr perdurar en su memoria, lograr ventas 
y transformar a los consumidores en clientes fidelizados (Benko, 2000). 

En primer lugar, la economía de la imagen y el simbolismo han hecho que los lugares turís-
ticos sean cada vez más populares como opciones de consumo territorial. En segundo lugar, se 
ha producido un cambio en la forma de comunicación utilizada en el turismo, que ha pasado de 
un enfoque informativo y promocional a uno más emocional y persuasivo. En tercer lugar, el sur-
gimiento del turismo a medida o “post-turismo” ha llevado a la necesidad de desarrollar nuevas 
estrategias de comunicación turística. Por último, el turista se ha convertido en un participante 
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activo en la creación de la imagen de marca de un destino turístico a través de sus interacciones 
en las redes sociales y en foros en línea.

En la categorización de la comunicación en marketing Tafesse y Wien (2017) proponen una 
clasificación en 12 variantes y las categorías comunes a ellos, que fueron sintetizadas en la Tabla Nº1.

Tabla Nº1. Categorías de la comunicación en marketing

                                   Fuente: Tafesse y Wien (2017).
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6. METODOLOGÍA

La investigación se desarrolló con un método mixto en el que se recabaron datos cualitativos y 
cuantitativos, buscando una complementación entre ambos métodos (Vega-Malagón et al., 2014).  
Se aplicó el método de estudio de caso en la Feria Internacional de Turismo de Argentina. Se re-
currió a este método porque permite analizar detalladamente un fenómeno, evento o situación en 
particular, en su contexto natural, con el objetivo de comprenderlo y describirlo. Según Creswell 
(2013), los estudios de caso son una estrategia de investigación utilizada en ciencias sociales y 
humanidades para examinar un fenómeno en profundidad y en su contexto real, lo que permite 
un análisis detallado y completo del mismo. Asimismo, Stake (1995) sostiene que el estudio de 
caso es una técnica de investigación que permite una comprensión más profunda y completa de 
un fenómeno, lo que permite generar teorías y explicaciones que son específicas para el mismo. 
Por último, Yin (2014) define el estudio de caso como una investigación empírica que investiga un 
fenómeno contemporáneo dentro de su contexto real, especialmente cuando los límites entre el 
fenómeno y el contexto no están claramente definidos.

6.1 Técnica de recolección de datos

La técnica de recolección de datos utilizada fue la observación participante. Esta técnica 
consiste en que el investigador se convierte en parte del grupo o contexto que está observando. 
Es decir, el investigador participa de manera activa en la actividad que se está desarrollando, lo 
que le permite comprender mejor los comportamientos y situaciones que se están estudiando (Mc 
Daniels y Gates, 2016).  

Para el relevamiento de los datos se usó como instrumento la ficha de observación estructu-
rada a los efectos de recopilar datos de manera sistemática y organizada sobre las conductas o as-
pectos en estudio (Hernández Sampieri, 2014). Esta herramienta permite registrar la información 
de manera estandarizada y objetiva, lo que ayuda a asegurar la precisión y validez de los datos re-
copilados. La ficha de observación estructurada se compone de una lista de categorías o aspectos 
a observar, y en ella se marcan los comportamientos o eventos que se han presentado con el obje-
tivo de cuantificar y comparar los datos obtenidos en la observación (Hernández Sampieri, 2014).

Para aplicar la ficha de observación se registraron por escrito las variables en estudio y se 
capturaron fotografías de los stands para garantizar la mayor objetividad posible en relación a la 
experiencia de usuario y la percepción visual. 

Se realizó una ficha de observación por cada una de las unidades de relevamiento que fueron 
los stands expuestos en la Feria Internacional de Turismo FIT 2022, en el sector nacional. A su 
vez se categorizaron en función del tipo de exhibición en: regiones, ciudades y empresas. 

Tras el relevamiento a campos de los datos, se obtuvieron 23 registros, sobre stands nacio-
nales, de los cuales 17 son DT, 4 empresas y 1 organización gubernamental. El relevamiento se 
realizó un día de apertura al público general el día 14/09/2022 entre las 14 y las 19 hs.
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6.2 Variables de análisis

Las variables de análisis fueron las dimensiones sensorial, emocional y comunicativa de la 
experiencia de los visitantes en la FIT. Para su medición se utilizaron las categorías propuestas 
por el marco teórico (Ver tabla N°2). Las categorías no eran excluyentes entre sí, por esto un mis-
mo stand podía repetir más de una categoría por dimensión. 

Tabla 2. Dimensiones de la experiencia en ferias turísticas

                         Fuente: Elaboración propia (2023).
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7. RESULTADOS

A continuación, se analizan los resultados de las observaciones realizadas en la FIT y su aná-
lisis en las dimensiones sensorial, emocional y comunicativa.  

7.1. Dimensión sensioral

En relación con la dimensión sensorial se realizó un conteo de los recursos sensoriales ofre-
cidos en la experiencia de los 24 stands. Como lo muestra la Figura N°4, se destaca el uso de re-
cursos visuales (en 14 stands) y en segundo lugar de recursos táctiles (en 7 stands). Los recursos 
sonoros, los sabores y los olfativos, fueron menos utilizados. 

Figura N°4.  Recursos sensoriales utilizados en stands FIT

                      Fuente: Elaboración propia.

Sin embargo, el uso de un único recurso sensorial fue la situación menos frecuente. Por lo 
general, los stands apelaban a la combinación de múltiples recursos. Para comprender cómo se 
utilizaron los recursos sensoriales de manera combinada, se confeccionó la Figura N°5, con algu-
nas de las imágenes obtenidas en el trabajo de campo.
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Figura 5. Imágenes Stands FIT Argentina

                             Fuente: Elaboración propia.

Un primer ejemplo para resaltar es el de la provincia de Salta (Imágenes 1 y 7) que presen-
taba un ballet de danza folklórica que realizaba demostraciones en vivo, lo cual implicaba una 
experiencia visual y sonora de tipo analógica. Los mismos sentidos se presentan en las imágenes 
2 y 5 en las que se evidencia como el uso de tecnología de realidad virtual permite de forma lúdica 
experimentar experiencias sonoras, visuales, táctiles y kinestésicas vinculadas a las propuestas 
turísticas de los destinos. La imagen 3 presenta un ejemplo de uso de realidad aumentada, en la 
que los visitantes pueden verse reflejados en una pantalla junto a “dinosaurios” que parecieran es-
tar detrás de ellos, “recorriendo la feria”. Este recurso, que apela al sentido visual superponiendo 
imágenes reales con otras virtuales y creadas digitalmente (los dinosaurios) despierta curiosidad 
y entusiasmo a nivel emocional. 

En la imagen 4 podemos ver como algunos stands ofrecían a sus visitantes experiencias 
lúdicas en las que se presentaban recursos visuales y a través de su combinación con el tacto (pan-
talla táctil) creaban una vivencia vinculada a la tecnología y el destino en un juego de trivia. Estos 
resultados ofrecen evidencia en torno a lo que Rahman et al. (2022b) resaltan sobre las TIC como 
una herramienta valiosa para el marketing de evento.

En la imagen 6 se puede apreciar cómo a través de recursos visuales y táctiles un stand em-
presarial dedicado al trekking en el glaciar presenta un contenedor térmico con hielo para que 
los visitantes puedan a través de este recurso percibir parte de lo que sería su experiencia en el 
glaciar. Esta sensación fría, además, resulta muy gratificante ya que por la época del año y el lugar 
en la que se desarrolla la FIT la temperatura ambiente ronda los 30 grados centígrados. 
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En 5 stands se ofrecían productos regionales como vino, empanadas y alfajores, lo cual im-
plicaba una experiencia asociada a sabores. En la imagen 8 se puede ver como los sabores y los 
olores se vuelven protagonistas en los stands de región Patagonia y Norte que presentan los viñe-
dos y cultivos de oliva como una de sus atracciones, ofreciendo degustaciones de sabores y aromas 
locales en variedades de vinos y olivas.  

En los stands que ofrecían alimentos para degustación, sorteos y experiencias lúdicas vincu-
ladas a la tecnología se formaban largas filas, mientras que en los stands que solo se presentaban 
folletos y respuestas a consultas por parte de expositores tenían una convocatoria mucho menor.

7.2 Dimensión emocional

En relación a la dimensión emocional, puede verse en la Figura N°6 que las emociones 
asociadas a los stands de la FIT son interés (9 stands), seguida por alegría (7 stands), sorpresa (4 
stands), alivio (4 stands) y satisfacción (4 stands). Analizando estas emociones en el cuadrante de 
la rueda de emociones de GEW (Sacharin et al. 2012). se evidencia que interés es una emoción po-
sitiva de control bajo, alegría una emoción positiva de control alto, sorpresa placentera de control 
bajo, alivio placentero de control bajo y satisfacción placentera de control alto. Por lo tanto, se puede 
deducir que los stands de la FIT analizados se asocian a emociones positivas de alto y bajo control.

Figura N°6. Dimensión emocional en Stands FIT

                             Fuente: Elaboración propia.

En la figura N°5, en las imágenes 1, 7 y 9, se observa como la música, la apreciación de una 
danza y la diversión de utilizar un sombrero con forma de alfajor despiertan alegría en los visitan-
tes. En las imágenes 2, 3 y 5 se puede observar cómo las experiencias de realidad virtual y realidad 
aumentada se vinculan a la sorpresa, en la imagen 6 encontramos la sensación fría que produce 
satisfacción y lo innovador de la propuesta generando sorpresa. 
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7.3 Dimensión comunicativa

La comunicación de marca de experiencia en la FIT busca evocar las respuestas sensoriales 
y conductuales de los consumidores a través de la utilización diferentes recursos comunicativos, 
principalmente los símbolos del lenguaje escrito y las imágenes, ambos mediante folletos.  En 
estos se destacan las cualidades sensoriales y corporales de la marca y a menudo asocian la marca 
con experiencias placenteras para el consumidor tales como: alojamientos, paisajes, tours y acti-
vidades deportivas.

En la Figura N°7 se puede observar como las categorías de comunicación asociadas a los 
stands son principalmente experienciales (15) y emocionales (14).

Figura N°7. Dimensión comunicativa en Stands FIT

                           Fuente: Elaboración propia.

Con respecto a la comunicación de la categoría emocional los stands expuestos en la FIT 
Argentina 2022 evocan los sentimientos de los consumidores. Para ello, los mensajes suelen uti-
lizar un lenguaje cargado de emociones, historias inspiradoras locales e imágenes para despertar 
respuestas de interés como diversión, entusiasmo y asombro. Como ejemplo, podemos ver en la 
imagen 9 de la Figura N°5, como el stand que propuso a sus visitantes colocarse un sombrero con 
forma de alfajor, induce a los visitantes a generar contenido en relación a la marca y compartirlo 
en sus redes sociales tendiendo hacia una estrategia de marketing viral. 

Con respecto a la comunicación funcional 7 stands analizados respondieron a esta buscando 
destacar los atributos funcionales de los productos y servicios de la empresa, especialmente en 
hotelería y experiencias.

Por otro lado, 6 stands presentaron comunicación con intención de generar relación con el 
cliente. Estos stands solicitaban información y comentarios sobre las necesidades, expectativas 
y experiencias de los clientes. Buscaban profundizar el impacto de las relaciones con los clientes 
en los canales de redes sociales, alentando los comentarios, reseñas y testimonios de los clientes.
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En relación a la comunicación educacional 3 stands mostraban claramente esta intención, 
estos eran los que representaban a organizaciones gubernamentales y Parques Nacionales. Esta 
última presentaba propuestas en las que el juego se utilizaba como herramienta didáctica para 
ofrecer conocimiento sobre técnicas de bajo impacto e información general sobre los Parques 
como se puede observar en la imagen 4 de la Figura N°5. 

8. CONCLUSIONES

La presente investigación ofrece evidencia de la importancia de las ferias turísticas como he-
rramienta clave en la promoción y difusión de destinos turísticos, así como de su transformación 
digital. A través del análisis de la Feria Internacional de Turismo en Argentina como caso de estu-
dio, se evidencia cómo las Organizaciones de Marketing de Destino y la coordinación de múltiples 
stakeholders juegan un papel fundamental en la promoción de destinos turísticos.

Se destaca también la importancia de las relaciones públicas y la experiencia del consumidor 
turístico en la creación de experiencias positivas para los visitantes de destinos turísticos. Además, 
se subraya la relevancia de los recursos sensoriales y emocionales en la interacción con los visitantes 
y cómo su evaluación es fundamental para diseñar experiencias más completas y atractivas.

El enfoque cuanti-cualitativo utilizado en este estudio, a través de la técnica primaria de obser-
vación de campo estructurada participante en FIT 2022, permitió analizar las dimensiones senso-
rial, emocional y comunicativa de la experiencia en el stand. Los resultados muestran que la mayor 
utilización de recursos por parte de los expositores en los stands se dio en la dimensión visual, 
seguida por los recursos asociados a sabores, táctiles, sonoros y, en menor medida, el olfativo.

Las TIC influyen significativamente en la experiencia ferial corroborando lo que Tussyadiah 
(2014) sostiene sobre que es una característica fundamental de la experiencia la interacción de los 
turísticas con los elementos físicos, sociales y mediáticos de un destino turístico. 

Si bien la presencia de nuevas tecnologías permite enriquecer la experiencia de los usuarios 
en la FIT, la principal atracción para los visitantes es la posibilidad de vivenciar al menos una por-
ción de la experiencia de visita al destino y para esto la oferta gastronómica y de realidad virtual y 
aumentada parece ser la opción más elegida. De igual forma, las propuestas creativas menos tec-
nológicas también generan interés siendo representantes de este fenómeno el stand que mostraba 
hielo glaciario y el que ofrecía fotografías con sombrero de alfajor. 

Esta investigación contribuye a comprender la importancia de las ferias turísticas en la pro-
moción de destinos turísticos y su relación con la transformación digital, así como a destacar la 
relevancia de los recursos sensoriales y emocionales en la creación de experiencias positivas para 
los visitantes de destinos turísticos. Los resultados obtenidos pueden ser útiles para las organiza-
ciones y empresas del sector turístico en el diseño y promoción de sus productos y servicios, con 
el objetivo de mejorar la satisfacción y fidelización de los visitantes.

En definitiva, promover una buena calidad de experiencia ferial a través de distintos tipos 
de recursos y estímulos resulta fundamental, sobre todo considerando que el trabajo de Jiménez 
Barreto y Campo Martínez (2016) advierten que una buena experiencia en feria genera intencio-
nes de visitar los destinos.  
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Este trabajo cuenta con limitaciones que se deben señalar las que, a la vez, son aspectos a 
abordar en futuras líneas de investigación. 

En primer lugar, la investigación se centró en un caso de estudio específico en Argentina 
(FIT 2022). Sería importante considerar la generalización de los resultados a otras ferias turísti-
cas y contextos geográficos para identificar tendencias comunes y diferencias en la influencia de 
las TIC en la experiencia del visitante.

Ciertamente, la limitación de nuestra investigación radica en la recopilación de datos duran-
te un solo año, especialmente en un contexto marcado por la post-pandemia. Además, es crucial 
reconocer que las tendencias y tecnologías evolucionan constantemente con el tiempo. Por lo 
tanto, sería sumamente pertinente llevar a cabo investigaciones adicionales para explorar cómo 
la transformación digital seguirá influyendo en las ferias turísticas en el futuro.

Aunque el enfoque cuanti-cualitativo proporciona una comprensión enriquecida, también 
podría presentar desafíos en términos de escala y replicabilidad. Sería útil explorar enfoques de 
investigación adicionales para obtener una comprensión más completa.

Otras futuras líneas de investigación a abordar están relacionadas con el impacto de las fe-
rias turísticas transformadas digitalmente en las intenciones futuras de los turistas. En tal senti-
do, siguiendo la línea de Jiménez Barreto y Campo Martínez (2016), es relevante estudiar el im-
pacto a largo plazo de las ferias turísticas en las intenciones de visitar los destinos, la percepción 
de la imagen y la recomendación. 

Finalmente, y ya en relación con las innovaciones tecnológicas en ferias resulta conveniente 
realizar investigaciones específicas sobre cómo las experiencias de realidad virtual y aumentada 
en ferias turísticas pueden afectar la percepción y la toma de decisiones de los visitantes, así como 
seguir de cerca las últimas innovaciones tecnológicas y su aplicabilidad en el contexto de las ferias 
turísticas, incluyendo la inteligencia artificial, la realidad mixta y otras tecnologías emergentes.
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